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Entre el seny i la rauxa
Sobta asseure dues persones com Josep Ramoneda (Cervera, 1949) i
Alfred Bosch (Barcelona, 1961) per a parlar en una revista d’economia.
Ni l’un ni l’altre són economistes de formació ni desenvolupen activitats
relacionades amb el món empresarial o financer. Ramoneda és director
del Centre de Cultura Contemporània de Barcelona i Bosch del Centre
d’Estudis de Temes Contemporanis de la Generalitat de Catalunya. Dues
persones de l’àmbit de la cultura, del pensament, de l’anàlisi, de la
reflexió. Dos mestres que duen tota la vida observant Catalunya i
intentant esbrinar cap a on ha d’anar.
Però quan la identitat que es projecta al món es revaloritza i ajuda a la
diferenciació en un mercat global cada vegada més competitiu, pren
sentit conversar amb dos especialistes de radiografiar el país. Perquè
avui, quan sobreviure a la crisi exigeix en bona part la
internacionalització, la identitat i la nostra imatge al món esdevenen el
valor afegit que donem als nostres productes. I en termes d’identitat,
Ramoneda i Bosch esdevenen dues de les màximes autoritats del país
per a descriure com ens veu el món i, sobretot, com ens hem de donar a
conèixer per a contribuir a rellançar l’economia catalana.
ARNAU ALBERT
Josep Ramoneda i Alfred Bosch conversen 
sobre l’economia de la identitat
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Durant molt temps, els atributs associats a una
cultura, a un país, s’han considerat des de de-
terminades perspectives una qüestió insignifi-
cant, un element ancorat al passat. Però sembla
que en el món actual, marcat per la globalitza-
ció, tots els elements que defineixen un cultura
es tornen a tenir en compte des del moment que
la imatge que projecta un país acaba condicio-
nant el valor que el consumidor atribueix als
seus productes. Segurament, l’exemple paradig-
màtic són els productes xinesos, vistos com a
béns de baixa qualitat però assequibles per a la
majoria de les butxaques. 
Alfred Bosch (AB): L’economia de la identitat pot
ser un problema, una nosa o una oportunitat. I és
que el que per a una multinacional que distri-
bueix pel·lícules de cinema és una nosa, per a
nosaltres és una oportunitat. I durant un bon
temps ho hem sabut fer prou bé. Vam començar
amb els Jocs Olímpics, si no abans, amb la difusió
internacional del que en podríem dir una cultura
absent, una cultura sense estat, si voleu dir-ho
així. És a dir, donar a conèixer al món una cultura
que fins al moment no havia vist mai. I la gràcia
és aquesta, el factor descobriment. Gent que
arriba aquí i queda sorpresa de la riquesa, el
potencial cultural, la manera de fer, l’estètica que
desconeixien. Això té molta màgia. És molt pode-
rós. Però també té un límit, un sostre i en part
l’estem tocant. La gent, els visitants, les econo-
mies, els mercats disposats a descobrir no són
tots, sinó només aquells més avançats. I l’èxit de
la ciutat de Barcelona va per aquí: als inquiets els
ha encantat. Ara bé, com arribem a tota la massa
que hi ha darrere els inquiets? No sé si cal fer un
pas més enllà del que hem estat explotant en els
darrers vint-i-cinc anys.
Josep Ramoneda (JR): Potser hauríem de començar
fent alguna precisió sobre el concepte d’identitat.
Perquè amb el concepte d’identitat o d’economia
de la identitat, em passa el mateix que amb el
concepte d’aliança de civilitzacions. Em semblen
bones idees a partir de conceptes probablement
equivocats. És a dir, rere la idea de civilitzacions o
d’identitat hi ha la suposició que els ciutadans
estem marcats amb ferro roent per unes raons
d’origen. En el cas de les civilitzacions, la religió,
i en el de les identitats, el lloc on has nascut. I
això és una limitació extraordinària a partir del
segle XX, quan els ciutadans ens definim cada
vegada més per les plurivalències indentitàries.
Necessitem un concepte d’identitat més ampli.
Una identitat en el sentit de les acumulacions
culturals que un lloc determinat genera en cada
moment. I en aquest sentit, hi ha moltes possibi-
litats, moltes potencialitats per a aquest país. Ser
set milions i mig d’habitants, dels quals una part
important ha arribat recentment de fora, ofereix
una oportunitat –si les coses es fan ben fetes, i
Déu n’hi do de com es fan de bé– per a demos-
trar la força de la pluralitat identitària. L’èxit de
Barcelona es basa en la gran diversitat de la ciu-
tat, que fa que sigui un focus d’atracció de dife-
rents col·lectius, com per exemple els homosexuals.
Això és un valor interessant que se superposa a
altres valors més constants i més arrelats al país.
És cert que tenim una cultura pròpia potent i des-
coneguda i que d’això se’n deriva un efecte 
descobriment que està molt bé. Però aquest 
efecte pot durar el que duri, ja que és molt difícil
de consolidar precisament perquè la força que
tens no deixa de ser limitada en relació amb
altres cultures.
Bosch: «Més que relacionar-se amb el
lloc de naixement, la identitat s'ha de
relacionar amb el lloc on volem anar.
L'escenari de consens que ens
marquem entre tots.»
AB: Més que relacionar-se amb el lloc de naixe-
ment, la identitat s’ha de relacionar amb el lloc
on volem anar. És a dir, quin escenari de consens
ens marquem entre tots.
JR: Una identitat activa.
AB: Sí, activa, evolutiva i, sobretot, electiva. Per-
què una qüestió bàsica, no tan sols pel que fa a 
la identitat, sinó per a qualsevol dret individual 
i col·lectiu, és que no hi ha cap generació que
pugui imposar el seu sistema per damunt del 
de les generacions posteriors. Cada generació 
té dret, i segurament també el deure, de construir
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els seus propis referents. Per tant, la identitat és la
que decideixi la generació de torn. 
Ramoneda: «Tenim una cultura
desconeguda que deriva en un 
efecte descobriment. Però és molt
difícil de consolidar precisament
perquè la força que tens no deixa 
de ser limitada en relació amb 
altres cultures.»
JR: Em sembla perfecte com a definició. És una
de les potencialitats del país: la capacitat de crear
una identitat evolutiva. Un país que es va regene-
rant cíclicament. Això, en el fons, és molt atractiu
perquè no n’hi ha tants en el món que tinguin
aquesta capacitat. Alguns per massa grans i altres
per massa indefinits. I altres perquè ho donen tot
massa per fet. Per què França es pregunta ara què
és França i què vol dir ser francès? Perquè fa tants
anys que ho donen tot per fet, que ara de cop i
volta s’adonen que potser no era tan evident com
s’imaginaven. Aquí, la necessitat de mantenir això
viu ens obliga a agitar-ho permanentment. Això
té l’avantatge de donar-li una perspectiva més
oberta. Si el debat és quines són les càrregues de
la dimensió identitària respecte a la necessitat 
de vendre una determinada marca Catalunya, jo
començaria per una cosa. Tinc la sensació que
s’està exhaurint el període de les marques univer-
sals. Coca-Cola ara seria molt difícil que tingués
èxit. Fixeu-vos que s’ha fragmentat en mil sub-
productes: light, Zero, sense cafeïna... amb infini-
tat de subproductes diferents. En el món actual,
una marca funciona no tant per com es dirigeix a
tot el món, sinó en la mesura que s’adreça a seg-
ments, a xarxes socials concretes. Això és un punt
de partida interessant per a reflexionar sobre l’ús 
i les potencialitats de la marca Catalunya. No sé si
l’objectiu ha de ser fer-ne una marca universal o
si en canvi hauríem d’esbrinar els actors sensibles
a aquesta marca. 
AB: Recordo una conversa amb en Joan Manuel
Tresserras en què presentava Catalunya com 
una nació especial, una nació xarxa més que una
nació clàssica o convencional. Els productes, les
marques estanques, a l’hora d’internacionalitzar-
se ho tenen cada vegada més difícil. Però, en
canvi, les xarxes, prosperen. Les xarxes són el que
realment és global. Goggle és un fenomen impa-
rable. Hi ha marques nacionals que poden esta-
blir xarxes i que, per tant, poden triomfar. El cas
català té avantatges notables, com per exemple el
«punt cat» associat a la idea dels Països Catalans
com a xarxa. Però, en canvi, hem de ser molt cons-
cients que com a fenomen global té poca força.
Les marques poden anar a la baixa, però encara
tenen un pes molt potent. Quan tu vas al super-
mercat, tu compres Coca-Cola, no compres xar-
xes. I al món, quan es parla de país, la gent entén
un estat. Quan surts a fora i intentes  explicar què
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«Quan surts a fora i intentes  explicar què és
Catalunya és molt complicat, perquè no és una
marca estàndard.», assenyala Alfred Bosch.
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és Catalunya és molt complicat, perquè no és una
marca estàndard.
JR: A dia d’avui, la marca és Barcelona. És la que
té una dimensió universal. Però aquesta marca
s’ha de diversificar i ampliar. Un mica com la
Coca-Cola, perquè sí que continua sent una
marca unitària, però mai s’havia fragmentat tant
com ara. 
Un cop consensuat el concepte d’identitat en el
qual ens sentim còmodes, hauríem de definir com
vol ser l’actual generació de catalans per a des-
criure els atributs que associem als nostres pro-
ductes per a diferenciar-nos i, per tant, ser més
competitius en un mercat global. 
AB: La marca Barça. El Pep Team és el millor
exemple del que hem de significar al món. 
La meitat dels anys que he viscut els recordo en
sequera absoluta blaugrana. I, en canvi, d’un
temps ençà, s’han dedicat a col·leccionar títols. I
el millor és que funciona com un univers no tan
sols esportiu, sinó que en traspuen una serie de
valors, una certa ètica de funcionament d’equip, a
diferència del Madrid. És gent diferent la que s’a-
linea amb el Barça de la que ho fa amb el Madrid
perquè entenen que representen coses diferents.
JR: Aquestes dues imatges estan consolidades. 
En realitat no ens hauria d’estranyar tant perquè,
al cap i a la fi, és l’evolució que han fet les dues
ciutats. És cert que hi va haver un moment durant
la Transició que quan el món veié que els espa-
nyols no es mataven entre ells com tothom havia
pronosticat es creà un cert «mite Espanya». És el
moment que la marca Espanya va començar a
funcionar. A partir del final dels anys 1980 s’incià
una bifurcació bastant perceptible que en el fons
correspon a la separació definitiva entre Barcelona
i Madrid: Madrid va anar creixent fins a convertir-se
en una capital global en el sentit financer, mentre
que Barcelona evolucionava més cap a una capi-
talitat cultural. Una capitalitat cultural que vol
recuperar el seu país, que introdueix elements de
cultura urbana, de disseny, que busca la seva
força i la seva capacitat de fer-se veure al món en
el terreny del pensament. El construir, viure i ali-
mentar una ciutat en el terreny d’una cultura a la
vegada pròpia i múltiple. No em sorprèn que els
equips siguin diferents: un correspon a una capital
financera global i l’altre a una capital que no té
potència econòmica ni política per a ser-ho, i 
que per això intenta convertir-se en referent cul-
tural en el sentit ampli de l’expressió.
Bosch: «Amb Estat perds el factor
descoberta, és a dir, la cultura o la
marca absent. Però, en canvi, tindries
una venda molt més fàcil, a un públic
no tan inquiet però molt més general.»
AB: Potser un dels errors estratègics que hem
comès i, sobretot, una trampa en què alguns ens
han intentat ficar i en la qual, de vegades, hem
caigut, és el fet d’intentar parlar de Catalunya
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Segons Ramoneda, Madrid s’ha convertit en
capital financera i Barcelona en capital cultural. 
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com una més de disset, quan ni ho és ni ho vol
ser, perquè, si ho acaba sent, això significaria la 
fi de Catalunya tal com l’entenem. El que hem 
de fer és transmetre la idea que som un de dos:
Barcelona i Madrid.
JR: Això de cara enfora està molt consolidat. 
Pot ser que no sàpiguen què és Catalunya, però 
el que és segur que no coneixen és la Rioja o
València!
AB: Però, per exemple, si te’n vas a una empresa
de fora i els dius que han d’etiquetar els seus pro-
ductes en català, el primer que et diuen és que, 
si ho fan, també ho hauran de fer en basc,
gallec... Però la realitat no és aquesta. Hi ha un
idioma potent, potentíssim, com és el castellà i 
un de fort com és el català. No és una ximpleria.
Hi ha el català i hi ha el castellà, els ibers i els 
celtes, la barretina i la peineta, el Barça i el Madrid,
l’Escorial i la Sagrada Família. El que hi ha al 
mig és una altra divisió. I això no ens ho hem
cregut prou. 
JR: Em sembla més fàcil de vehicular aquesta
diferència fora d’Espanya perquè dins d’Espanya
sempre sembla que menystens els altres.
AB: Sobretot sembla que estàs rivalitzant. I per
tant és perillós. Si jo fos espanyol, tampoc ho
admetria.
JR: O sí! Perquè és la dinàmica d’Espanya. El dia
que això no passi és que Espanya no existeix! 
I, per tant, els espanyols són els primers a qui
interessa. El dia que això no passi és que Catalu-
nya no hi és!
AB: El problema que tenim amb Espanya és 
que aquí hi havia hagut un maridatge històric que
s’ha acabat. Durant molts anys, des que vam
començar la Revolució Industrial, la divisió de
funcions era molt clara: uns produïen i els altres
manaven. Uns eren productors i els altres consu-
midors. Era un matrimoni de conveniència, per-
què l’Estat protegia els productes catalans, que
més o menys va funcionar. Però ara s’ha trencat
aquest esquema històric i no sabem ben bé què
hem de fer. Si ens hem de separar o hem de
 revalidar el pacte. Espanya sembla que està con-
tenta tal com és. No vol revisar cap pacte. No vol
ser plural. I els catalans arriba un moment que
ens emprenyem molt perquè el dèficit fiscal que
hem anat suportant durant dècades ja no és justi-
ficable perquè no hi ha compensació. L’Estat ja 
no ens protegeix. I de cara el món, Catalunya no
existeix. Per diverses raons, una de les quals és
que no hi ha millor identitat que un color en el
mapa.
JR: Això sí.
AB: Si tens un color al mapa et pots inventar uns
atributs associats a aquest color. 
Ramoneda: «Una independència
incloent, pacífica, consolidaria molt 
la marca Catalunya. Seria superar
l'eclosió de Madrid i l'ocultació de
Barcelona i Catalunya.»
JR: Una independència incloent, pacífica i que
demostrés capacitat d’autogestió, consolidaria
molt la marca Catalunya. Seria un rellançament i
una especificitat històrica. Superar l’eclosió de
Madrid i l’ocultació de Barcelona i Catalunya. 
El salt de Repsol, el Santander, Telefónica... en el
qual Catalunya no hi intervé. I aquestes marques
tenen una imatge universal.
AB: Però fixa’t que, durant tot aquest temps, el
peatge que Catalunya ha estat pagant és gairebé
superior que el que pagàvem quan en trèiem un
rèdit important. El problema no és tant el dèficit
fiscal amb l’Estat. El problema és que no hi ha
retorn convincent com el que hi havia hagut en
altres temps. Pagaves un peatge, però l’Estat et
retornava un servei que hi anava associat. Quan
tu pagues el peatge perquè Telefónica s’implanti a
l’Argentina i converteixi Madrid en la Meca dels
negocis, llavors és quan comences a enfadar-te. 
JR: I quan pretens ser l’amo d’alguna d’aquestes
empreses, t’ho impedeix, fins i tot, el Consell de
Ministres, com en el cas de l’OPA de Gas Natural.
Però hem d’entendre que la gent catalana
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 d’empresa no té cap pressa a desmarcar-se de
l’Estat perquè en gran part el seu mercat continua
sent espanyol. Tenen por.
AB: Però el temps acaba fent més conversos que la
raó. Durant el franquisme, Catalunya exportava cap
a Espanya més de la meitat de la seva producció. A
la dècada dels anys vuitanta això ja va baixar al
quaranta i poc per cent, als noranta ja estàvem al
trenta i avui estem al vint i tant per cent. I si hi des-
comptes València i les Illes Balears, ja estem al vint
per cent. És a dir, amb trenta anys...
JR: ... el mercat català s’ha internacionalitzat.
Bosch: «El dèficit fiscal que hem anat
suportant durant dècades ja no és
justificable perquè no hi ha
compensació. L'Estat ja no ens
protegeix. No hi ha millor identitat 
que un color en el mapa.»
AB: Hi ha un terç del mercat que és català, un
quaranta per cent que és internacional, i menys
d’un terç, que és espanyol. Però més que això, 
el que et fa reflexionar és l’evolució. Potser ara els
fa por, però si es continua amb la mateixa dinà-
mica, d’aquí a uns anys ja no els en farà. 
JR: Res és més significatiu que els canvis en l’àm-
bit econòmic. 
AB: En part, tot això és responsabilitat dels
poders espanyols que volen continuar cobrant 
el peatge català però sense contrapartides. I és
clar, això va fent que les empreses catalanes 
vagin a buscar altres vies per a sobreviure. No sé
si la independència política arribarà, però el que
és evident és que ja estem veient la independèn-
cia econòmica.
JR: El millor camí és la internacionalització de 
l’economia. En aquest sentit, la crisi hi pot ajudar
una mica. Qui vulgui sobreviure ha d’exportar. 
I aquí hauríem d’afinar molt per sectors. N’hi ha
en què el que funciona és l’eficiència, el preu, la
competitivitat del producte, i en d’altres cal un
valor afegit. La força de la identitat, italiana, 
alemanya, francesa... Des que tinc ús de raó, 
Itàlia s’ha associat a la bellesa, Alemanya a l’eficà-
cia, a la potencialitat tecnològica, França a un cert
valor afegit, no sé si moral... això està acreditat des
de fa molts anys. És un mecanisme gairebé auto-
màtic. Aquí no ho tenim. Barcelona com a marca
disseny ha funcionat molt bé. Potser ara no està en
el seu millor moment, però ha funcionat bastant. 
AB: És una marca una mica diferent. Perquè la
gent ve aquí i es dedica a veure genialitats,
Gaudí, Dalí... però no es fan la idea que això és
un element aplicable al consum en massa. Hau-
ríem d’inventar alguna cosa. Guadí és la cosa més
cara i més inexplicable del món!
JR: Això és molt interessant. El que és la imatge
universal de Catalunya són figures singulars,
estranyes, que no responen gens al seu model
econòmic, cultural i social. Això et despista. 
Què té a veure Gaudí amb Catalunya? Res! 
És l’antieixample. L’essència de Barcelona és
Cerdà, l’antònim de Gaudí. El racionalisme, 
el treball ben fet, la seriositat... i Gaudí és la mís-
tica, la rauxa.... I aquesta darrera és la imatge 
que traslladem al món. És un element de distorsió.
AB: Però segurament, la idea que som un país
amb més genis per càpita dels que ens tocarien és
rendible. Ho hem tingut en arquitectura, en arts
plàstiques, i ara mateix en futbol. 
JR: Però fixa’t que la imatge d’en Guardiola és
l’oposada a la d’en Gaudí. En Guardiola és en
Cerdà! Serè, ordenat, calculador, previsor.... 
I en medicina i tot el sector bio, on Catalunya
també és capdavantera, ens trobem el mateix. 
AB: Cal trobar una combinació entre el seny i la
rauxa. Això ho podem explotar en literatura, en
música, en teatre, en cinema... és molt interes-
sant. O en el cas de la cuina, la gastronomia.
La gent arriba aquí i la veritat és que mengen
porqueria. Però, en canvi, s’ha aconseguit cons-
truir per damunt de la trama Cerdà una imatge
de genialitat. Ens hauríem de concentrar en la
genialitat com a excepció, que és el que ha 
quallat. Hem venut genis, que és el que atrau.
Economia de la identitat: diferenciació i marca de país100
10_Arnau Dialeg _A.qxp:N4  20/9/10  13:58  Página 100
JR: Els genis serveixen de reclam, però, al final,
la realitat, el que tira el país endavant, és el
nivell mitjà. França havia tingut gairebé tots els
millors cuiners del món i els ha perdut. Ara bé,
vas a París i la possibilitat que mengis bé és molt
més alta que no pas a de Barcelona. És difícil,
però probablement, com dius, hauríem de saber
trobar un equilibri entre el seny i la rauxa. 
La gran potència del país és més en Cerdà, que
no pas en Gaudí o en Dalí. L’estructura empre-
sarial és aquí. 
Ramoneda: «Els genis serveixen de
reclam, però, al final, el que tira el
país endavant és el nivell mitjà.
L'estructura empresarial és aquí.»
AB: Som una mesocràcia. Hi ha una classe mit-
jana modesta, que és la que mana. En això som
molt europeus. No som un país de banquers, 
sinó un país de dipositaris de comptes corrents. 
I per això moltes vegades actuem de forma tan
conservadora. Però dins d’aquesta mitjania, la de
la trama Cerdà, la del seny català, hi ha aquests
brots de talent, de rauxa, de genialitat, que és el
que ens dóna una facilitat per la projecció inter-
nacional. Volem projecció internacional? Doncs
tirem per aquí.
JR: Tinc la sensació que la marca sortirà més 
del seny que no pas de la rauxa, de la genialitat
que reclama l’atenció, però que no estic segur
que faci cadena. Òbviament tenir Estat ajuda a
tenir marca. Però una altra cosa és quan es parla
de la singularitat. 
AB: Potser amb estat perds el factor descoberta,
és a dir, la cultura o la marca absent. Però, en
canvi, tindries una venda molt més fàcil, a un
públic no tan inquiet però molt més general. La
independència política no és més que una eman-
cipació, que una assumpció de responsabilitats.
Se’ns entendria amb més facilitat, però no
podríem vendre la idea de singularitat que en
aquests moments està donant la ciutat de Barce-
lona com a ciutat especial, molt diferent de la
resta. Hauríem d’anar amb els mateixos patrons
que la resta.
JR: No hem d’oblidar que tot plegat passa en el
marc de la Unió Europea. Per tant, en el cas d’una
separació, el que canvia és poquet. El marc és el
mateix. El mercat, la moneda, tot és el mateix. 
AB: I, a llarg termini, superes una catalanofòbia
que ve del fet que pertanyem al mateix Estat. 
La manera que dos s’abracin, com diu Rubert de
Ventós, és que se separin, que siguin dos, perquè
un de sol no s’abraça ell mateix.
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